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1. Título: Plan de Mejoramiento para el Hotel Caney Lodge 
  
1.1 Línea de investigación: 
La línea de investigación a trabajar se denomina “Desarrollo y gestión empresarial”, 
dentro de este, el proyecto se encuentra dentro de la sublínea “Gestión y desarrollo hotelero”, 
propuesto por la Facultad de Administración de Empresas Turísticas y Hoteleras de la 
Universidad Externado de Colombia, el cual se enfoca en el desarrollo y aporte de modelos 
analíticos centrados en empresas turísticas con el fin de aportar a la competitividad 
empresarial y sectorial (s.f., párr. 11). 
 
2. Planteamiento de la problemática 
  
2.1        Descripción y delimitación del tema 
Hotel Caney Lodge, se encuentra ubicado en el sector de Teusaquillo, en la ciudad de 
Bogotá. En este sector, desde el año 2004, el señor Antonio Arévalo y la señora Aminta 
Montaña, esposos y propietarios del hotel, ofrecen servicios de alojamiento en la ciudad con 
12 habitaciones (A. Montaña, comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
  
 En el inicio empezaron vendiendo habitaciones por meses hasta que poco a poco 
fueron atrayendo clientes mediante el voz a voz, a quienes vendían estadías por noches y es 
allí, donde sienten realmente que se da el enfoque de la empresa como un hotel. Sin embargo, 
hasta febrero del 2016 deciden registrarlo a la Cámara de Comercio como un establecimiento 
de alojamiento ya que antes se encontraba registrado solo como empresa que arrendaba 
habitaciones por meses. En agosto del mismo año, empiezan a asistir a capacitaciones sobre 
aplicación de normas de sostenibilidad que brindó el Instituto Distrital de Turismo y es 
entonces, donde en noviembre de 2016 obtienen su primer Registro Nacional de Turismo (A. 
Montaña, comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
  
Desde la apertura del establecimiento, la organización Ecopetrol ha sido cliente fiel 
hasta el día de hoy, puesto que la propietaria trabajó durante más de 20 años con ellos y al 
instaurar su propio negocio decide brindarle a la empresa servicio de alojamiento a todo el 
personal que requiera viajar a la ciudad de Bogotá. (A. Montaña, comunicación personal, 14 
de marzo, 2017). 
  
Dado un breve contexto acerca del hotel, se identifica la problemática asociada con 
que: actualmente no tienen bien definido el producto y servicio a ofrecer; los procesos 
organizacionales no se encuentran establecidos y el hotel no dispone de una adecuada gestión 
humana que dé soporte a su operación. Además, el valor de su única tarifa no cuenta con los 
criterios a evaluar y a causa de la falta de promoción su única táctica de comunicación es el 
voz a voz (A. Montaña, comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
 
Este establecimiento desde hace 13 años lleva a cabo sus procesos de forma empírica, 
puesto que no tiene claridad sobre las características que debe tener un hotel y no se 
encuentra adaptado a las condiciones que la competencia exige, lo cual genera un déficit en el 
desarrollo del producto y esto no les permite establecer tarifas más altas (A. Montaña, 
comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
 De igual forma, se evidencia una falla en la prestación de servicio, debido a la 
informalidad con la que se realiza el ciclo de estadía del huésped; la calidad y atención del 
servicio disminuye ya que la persona encargada de la limpieza del hotel, cumple el rol de 
distintos cargos, la razón de esta es que no cuenta con un músculo financiero sólido para 
contratar la cantidad de personal necesaria para satisfacer al cliente (A. Montaña, 
comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
  
En su intento por establecer estrategias de promoción, en el año 2013, sienten la 
necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias y es por esto que contratan una persona que 
sea la encargada de manejar todo lo relacionado con mercadeo y ventas, siendo esta la 
primera vez que se crea el departamento. La persona opta por desarrollar su trabajo creando 
la página web del hotel, realizando publicidad en ella y mediante una gran cantidad de 
volantes. Se pacta el trato de que el pago sería con un porcentaje de comisiones de acuerdo a 
las ventas que se generarían con esta estrategia. Sin embargo, los resultados no fueron los 
esperados; no se logró vender ni siquiera una noche por este método y deciden cancelar su 
contrato. Al retirarse la persona, decide eliminar la página web y nuevamente el hotel vuelve 
a estar como antes (A. Montaña, comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
  
En el año 2014, crean nuevamente el sitio web pero esta vez son los propietarios 
quienes tienen acceso y pagan anualmente por el derecho a tener el dominio. No obstante, a 
través de la página no se produce ningún tipo de ventas actualmente y el voz a voz sigue 
siendo su único método de generación de ingresos (A. Montaña, comunicación personal, 14 
de marzo, 2017). 
  
Todo lo mencionado por parte de los propietarios, genera resultados poco alentadores 
puesto que son bastantes los meses donde los ingresos alcanzan solamente a cubrir los gastos 
fijos e inclusive hay meses donde los gastos superan los ingresos, y si este problema no 
mejora los propietarios han pensado dejar de administrar el hotel, bien sea vendiéndolo o 
arrendándolo (A. Montaña, comunicación personal, 14 de marzo, 2017). 
 
 2.2      Formulación de la problemática 
El presente trabajo pretende responder a la siguiente pregunta: ¿Qué estrategias se 
pueden proponer dentro de un plan de mejoramiento con el fin de ofrecer calidad en el 
producto/servicio, fortalecer la gestión humana y procesos organizacionales y definir 
métodos de promoción que permita el posicionamiento de marca del Hotel Caney Lodge? 
2.3        Sistematización del tema. 
¿Cuáles son las falencias, debilidades, oportunidades y amenazas del hotel Caney Lodge y de 
su entorno? 
¿De qué forma se pueden establecer estrategias orientadas a los objetivos de la organización y 
a la mejora continua del hotel y sus propietarios? 
¿A través de qué medio se pueden cumplir con las estrategias propuestas? 
3. Objetivos 
3.1        Objetivo general 
Diseñar un Plan de Mejoramiento para el Hotel Caney Lodge, con el fin de 
fortalecerlo para ser competitivo, generar mayor posicionamiento y que perdure en el tiempo.   
3.2      Objetivos específicos 
           Realizar un diagnóstico general a partir del análisis interno y externo de la empresa, 
identificando debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas.  
Elaborar un análisis de los resultados obtenidos en el diagnóstico con el fin de 
convertir las fortalezas en aspectos diferenciadores. 
Diseñar estrategias y propuestas de mejoramiento que permitan el cumplimiento de 
los objetivos, enfocados en desarrollar el concepto producto/servicio. 
Proponer estrategias que permitan fortalecer la gestión humana y procesos 
organizacionales. 
Definir métodos de promoción que permita el posicionamiento de marca.  
4. Justificación 
Con la realización del diagnóstico y la propuesta del Plan de Mejoramiento, en primer 
lugar, se realiza con el fin de que los propietarios se vean beneficiados si deciden poner en 
práctica lo propuesto, ya que el hotel ha sido su proyecto de vida durante trece años y este 
trabajo los ayudaría a aplicar nuevos conocimientos para así descartar posibles decisiones de 
abandono y, por el contrario, genere satisfacción con resultados obtenidos y motivación 
laboral. 
En segundo lugar, se busca resaltar los conocimientos aprendidos de las estudiantes a 
lo largo de su trayectoria universitaria, con el fin de generar intereses y competencias 
investigativas y de propuesta. 
En tercer lugar, se espera que el contenido del proyecto sirva como referencia tanto a 
otros estudiantes que deseen realizar futuras investigaciones sobre el tema, como a 
organizaciones del sector que buscan ideas para implementar planes de mejoramiento. 
Por último, se espera que de manera indirecta contribuya al desarrollo turístico del 
sector de Teusaquillo, teniendo en cuenta que al aplicar el plan de mejoramiento en el hotel 
atraería mayores turistas que podrían verse interesados por realizar actividades en los 
atractivos de la localidad.   
5. Marco de referencia  
5.1  Marco contextual 
         En Colombia, las empresas se clasifican según su tamaño, estas pueden ser micro 
empresas donde la planta de personal no sea superior a diez trabajadores y que su activo total 
por valor no sea inferior a quinientos salarios mínimos mensuales legales vigentes 
(SMMLV), pequeñas empresas que cuenten con personal entre once y cincuenta trabajadores 
y los activos totales estén entre quinientos uno y menos de cinco mil SMMLV y medianas 
empresas entre cincuenta y uno y doscientos trabajadores y activos entre cinco mil uno a 
treinta mil SMMLV estipuladas en la Ley 905 del 2004 (MinCIT, 2016). 
  
 La actividad de las pymes ha tomado importancia puesto que se consideran eslabones 
para mitigar la pobreza extrema, generar crecimiento económico y empleo local, fomentar la 
articulación de las cadenas de valor y estimular las capacidades y conocimientos de la 
población (Angel, 2013, p. 16). Según la Gran encuesta pyme del 2016 de Asociación 
Nacional de Instituciones Financieras – ANIF, del 100% de la muestra de empresas pymes de 
Bogotá, el 45% corresponde al sector de servicios de los cuales el 25% considera que el 
principal problema para el desarrollo de sus actividades es la competencia, dentro del cual se 
encuentra el sector hotelero (p. 37).  
           Para este caso, la ubicación geográfica del hotel requiere describir la ciudad de 
Bogotá; que hace parte de las nueve megaciudades con más de diez millones de habitantes 
que tendrá América en los próximos treinta años  (Observatorio Desarrollo Económico, 
2016). 
         Está entre las treinta ciudades que más trabajadores tiene en el mundo, su es es tan 
grande como la de Montreal, Roma o Santiago de Chile y según Global Metro Monitor ha 
sido una de las cincuenta regiones metropolitanas con mejor desempeño en los últimos 
quince años (Observatorio Desarrollo Económico, 2016). 
         La capital genera cerca del 25% del valor agregado y 20% del empleo del país. Su 
estructura económica está compuesta principalmente por servicios, comercio, restaurantes y 
hoteles, industria y construcción. Las exportaciones de bienes representan aproximadamente 
el 3,5% del PIB (Observatorio Desarrollo Económico, 2016).   
      Cerca del 15% de las empresas de la región están ubicadas en más de veinte 
municipios cercanos a la región, en tanto que el 85% restante están concentrados en la 
capital, razón por la cual algunos habitantes de estos municipios vienen a diario a trabajar al 
distrito (Observatorio Desarrollo Económico, 2016). 
En cuanto a temas de desarrollo y promoción turística, el Instituto Distrital de 
Turismo, la Cámara de Comercio de Bogotá y el Invest in Bogotá realizaron una estrategia de 
mercadeo desde el año 2008 que tuvo como objetivo la promoción de elementos 
representativos de la ciudad con respecto a su cultura, arquitectura, gastronomía y como 
centro de negocios. Lo anterior, se evidenció en el lanzamiento de una marca que reúne 
dichas características para impulsar la ciudad tanto nacional como internacionalmente (Invest 
in Bogotá, s.f.). 
         Los indicadores turísticos de Bogotá muestran que en el año 2016 hubo 3.618 
prestadores de servicios turísticos inscritos en el Registro Nacional de Turismo, tuvo más de 
ocho millones de llegadas de pasajeros nacionales vía área y casi 4 millones de pasajeros 
extranjeros además, cerca de veintisiete mil habitaciones de alojamientos turísticos. La 
ocupación hotelera fue del 56%, incrementando en 2,8 puntos respecto al año anterior 
(Centro de Información Turística de Colombia, 2016). 
         De igual modo, la localidad de Teusaquillo, en la que se encuentra situado el hotel, es 
la número 13 del Distrito. Denominada por artistas, por el Consejo Local de Cultura como la 
“Localidad Cultural de Bogotá” cuenta con más de quinientas organizaciones entre culturales, 
patrimoniales, turísticas y artistas locales (Alcaldía Mayor de Bogotá, s.f.). 
Según el Documento Técnico de Soporte Plan Maestro de Turismo para Bogotá D.C. 
del 2011 elaborado por el Instituto Distrital de Turismo, Teusaquillo fue denominada la 
décima Zona de Interés Turístico de la ciudad, de tipología cultural con concentración de 
universidades y sectores de interés cultural (p. 72), es por esto que la localidad cuenta con 
once hoteles en cuatro grillas (p. 42), 1.783 establecimientos de comercio y servicio que 
generan un total de 6.752 empleos (p. 49). Además, alrededor de siete mil millones de pesos 
corresponden a los activos principales y complementarios de la planta turística de la zona (p. 
53). 
         Esta localidad se caracteriza por su riqueza en cuanto al patrimonio histórico, 
arquitectónico y cultural y por ser el inicio de la arquitectura moderna de la ciudad (Alcaldía 
Mayor de Bogotá, s.f.). Dentro del Plan de Desarrollo 2013 – 2016, elaborado por la Junta 
Administradora Local de Teusaquillo en el año 2012, se propuso la localidad como destino 
turístico a través de su oferta cultural, patrimonial y ambiental donde trabajó en conjunto la 
red de turismo de Teusaquillo (p.  64). 
         Dentro de los principales atractivos turísticos de la localidad se encuentra la 
Biblioteca Pública Virgilio Barco, el Estadio Nemesio Camacho El Campín, el Parque Simón 
Bolívar, el Teatro Cádiz, la Universidad Nacional de Colombia, el Centro Internacional de 
Negocios y Exposiciones de Bogotá, Corferias, el Parkway, entre otros (Carvajal & Osorio, 
2012). 
        Junto con Fenalco, quien apoya el fortalecimiento de la competitividad y la 
productividad de la ciudad, y la localidad de Teusaquillo presentaron la marca “Teusaquillo 
lo tiene todo” en el año 2012 que se inauguró mediante una vitrina en donde tanto 
comerciantes como prestadores expusieron sus productos y los principales atractivos 
turísticos de la localidad. Tuvo como objetivo principal posicionarse como la primera 
localidad con identidad turística y con productos de turismo social y sostenible para los 
visitantes nacionales y extranjeros (Canal Capital Bogotá, 2012). Sin embargo, no se ha dado 
lo suficiente para atraer a los turistas potenciales. 
       En el nuevo Plan de Desarrollo Económico, Social, Ambiental y de Obras Públicas para 
la localidad de Teusaquillo 2017 - 2020 se busca realizar eventos, jornadas y festividades 
artísticas y culturales donde toda la comunidad participe en esto, con el fin de mitigar las 
necesidades del territorio y transformar la cultura ciudadana mediante la apropiación de la 
identidad en Teusaquillo entiendo el valor patrimonial existente (2016, p. 13).  
      Lo anterior conlleva a la búsqueda del posicionamiento de la localidad, como eje turístico 
en la ciudad garantizando la conservación y protección del patrimonio cultural y el control 
sobre el uso de los recursos que se han invertido para ello (2016, p. 13).  Dentro del programa 
de Seguridad y Convivencia para Todos, la Alcaldía Local pretende promover las conexiones 
con diferentes entidades tanto públicas como privadas para el uso de sistemas de seguridad. 
Además, desarrollará estrategias para el fortalecimiento comunitario, el mejoramiento de las 
redes de comunicación y la convivencia entre la población residente (2016, p. 19). Esto no 
solo beneficiará a la comunidad local, sino que también va a generar confianza en los turistas 
que deseen visitar el destino.  
5.2        Marco teórico 
     Los planes de mejoramiento empresariales se encuentran inmersos dentro de la teoría 
administrativa y esta incluye la de administración científica, que es el estudio de las 
relaciones sistemáticas que existe entre un conjunto de personas y las tareas, con el propósito 
de generar eficiencia por medio del replanteamiento de los procesos de trabajo. Según 
Frederick W. Taylor, los procesos de producción son más eficientes si la organización se 
enfoca en la especialización y división del trabajo (Jones & George, 2014, p. 41). 
 Este autor estipuló cuatro principios que sirven para aumentar la eficiencia en el área 
de trabajo, el primero de ellos se trata de identificar el desempeño, tareas y conocimientos 
que tiene el trabajador con respecto a su lugar de trabajo y proponer nuevas formas de 
realizar tareas. Después de haberlas identificado, busca establecerlas de manera escrita y 
estandarizarlas para todo el proceso de la operación (Jones & George, 2014, p. 41). 
En tercer lugar, seleccionar el personal idóneo que cuente con las características y 
habilidades necesarias para desarrollar las tareas, capacitándolos de acuerdo con los 
procedimientos ya establecidos. Por último, establecer un método de evaluación del 
desempeño de los trabajadores, incentivándolos económicamente si superan el nivel 
aceptable (Jones & George, 2014, p. 42). 
Cabe resaltar, que las teorías de la organización han ido evolucionando puesto que 
varían dependiendo el tipo de empresa. Es por esto, que en contraste con la teoría clásica 
anterior se expone la teoría moderna de los recursos y capacidades de Jay Barney. Busca 
enfocarse en el interior de la organización con el objetivo de establecer los recursos y 
capacidades que sean complejas de replicar e identificar para convertirlas en competencias 
centrales. Lo anterior, va a generar potencial para la ventaja competitiva para así determinar 
estrategias que permitan sacar provecho de los recursos y capacidades teniendo en cuenta las 
oportunidades (Pulido, s.f.).  
          Las empresas hoy en día, no solo se enfocan en la competitividad sino además, en 
generar un valor agregado para lograr la satisfacción del cliente. Entendiendo la 
competitividad como la capacidad que tiene una organización para suministrar productos o 
prestar servicios, desarrollando y manteniendo unas ventajas comparativas que le permitan 
permanecer en el mercado al menor costo posible (Pérez, 1994, p. 26). Sin embargo, uno de 
los factores más relevantes en el valor agregado se evidencia en la calidad que el cliente 
percibe en el producto o servicio que solicita. Según Juan Bravo, esta debe ser establecida por 
los consumidores y también a partir de todos los procesos que intervienen en la prestación del 
servicio. Para lograr una verdadera calidad en toda la empresa se debe integrar dentro de la 
cultura organizacional y convertirse en la responsabilidad de todos (1996, pp. 11-14). 
            El autor propone un proceso integral que se divide en dos etapas: en generar 
conciencia en la organización de los costos de la no implementación de la calidad por medio 
de tres pasos, la primera etapa consiste en cuantificar los costos reales de la no-calidad 
utilizando los registros contables para determinar de este modo el valor de la ausencia de 
calidad. En segundo lugar, se establece que la alta gerencia tome conciencia de implementar 
programas de mejora de calidad, cuando se evidencia un descontrol en la solución de un gran 
número de problemas asociados a esta (1996, p. 15).  En tercer lugar el autor busca 
determinar unos objetivos de mejora para cada uno de los problemas, generando de este 
modo un seguimiento que mida el progreso de la implementación de lo propuesto.  
 La segunda etapa, es la asimilación en toda la empresa del concepto de calidad que se divide 
en seis subprocesos, el primero resalta que todos los miembros de la dirección deben 
participar en los proyectos de mejora y evaluación. El segundo, debe implementar la 
planificación estratégica que fije objetivos y planes alcanzables de calidad (Bravo, 1996, pp. 
15-16). 
         En tercer lugar, se realizan auditorias continuas en todas las áreas y su impacto en la 
calidad. En el cuarto y quinto subproceso, todos los miembros de la organización deben 
conocer las múltiples ventajas que aporta los altos niveles de calidad y que esta tome tal 
importancia que todos los procesos se deben manejar bajo este lineamiento para finalmente 
realizar programas de formación para todos los miembros (Bravo, 1996, p. 16). 
           Por otro lado, Carlos Eduardo Martínez propone que la gestión de la calidad total se 
basa en la integración e interacción del entorno con los clientes, los proveedores, los 
accionistas y los transportadores; enfocado en una estrategia de gerencia participativa a través 
de una cadena de procesos donde el cliente es su último proceso, es así que busca el 
mejoramiento continuo en fases de aprendizaje por medio de capacitaciones y así lograr la 
eficiencia y calidad respectiva (2005, p. 226). 
          Dentro de la teoría de la administración de la calidad total, se encuentran dos elementos 
básicos que son el mejoramiento continuo y la satisfacción del cliente, así como el interés de 
participación del empleado. Es fundamental que el empleado tenga claro en qué consiste el 
mejoramiento continuo para de este modo alcanzar altos niveles de satisfacción al cliente y de 
productividad (Zapata et al., 2009, p. 324). 
           El mejoramiento continuo no se refiere solamente a la calidad, sino también aplica el 
mejoramiento de la operación. Se identifica a partir del modelo de benchmark e involucra al 
empleado generándole sentido de pertenencia en los procesos. Además, busca la mejora en 
los problemas que surjan con clientes y proveedores. El eje de esta teoría se basa en la 
creencia de que todos los aspectos de la operación pueden fortalecerse y que quienes 
interactúen a profundidad son los que pueden identificar qué cambios se deben realizar 
(Krajewski & Ritzman, 2000, p. 218). 
            El modelo de Benchmarking mide la calidad de los productos, servicios y procesos de 
una organización realizando una comparación con el sector, todo con el fin de mejorar sus 
procesos. “Los que participan en proyectos de mejoramiento continuo, recurren al 
benchmarking para formular metas y objetivos de rendimiento” (Krajewski & Ritzman, 2000, 
p. 223).   
           Estos autores formulan este modelo a partir de cuatro pasos: el primero es la 
planificación donde se debe identificar cuáles son las empresas que manejan un producto o 
servicio similar para poder realizar una comparación y de este modo, determinar indicadores 
específicos. Una vez efectuada la planificación, se hace un análisis identificando la brecha 
entre el rendimiento actual de la empresa y el de la organización que se eligió, resaltando las 
similitudes y diferencias de las mismas (Krajewski & Ritzman, 2000, p. 223).  
          En tercer lugar, la compañía debe buscar la integración de todos sus trabajadores para 
así lograr establecer metas que sean respaldadas por la gerencia, con los recursos necesarios 
para el cumplimiento de los objetivos. Finalmente, se lleva a cabo un plan de acción donde 
mediante distintos grupos de trabajo se dividen las tareas, para generar un control y medición 
de estas (Krajewski & Ritzman, 2000, p. 223).  
          Similar a este, existe la teoría del ciclo de Deming, que cita Eric de la Parra Paz en su 
libro, según este autor consiste en planear, hacer, comprobar y actuar, en el cual se definen 
los objetivos y estrategias a alcanzar, con tiempos, costos, recursos y responsables 
establecidos. Después, se debe ejecutar el plan de acción. Al finalizar este, se realiza un 
análisis de datos para evaluar y medir los resultados de acuerdo con los indicadores de 
satisfacción y así, buscar el mejoramiento continuo (1997, pp. 38-39). 
           Cabe resaltar, que la competencia es un eje fundamental que se debe tener en cuenta 
en la búsqueda del mejoramiento continuo, puesto que este puede influir de manera 
significativa en el éxito o fracaso de la empresa, que da a conocer a la misma la importancia 
de factores que favorecen como la innovación, actividades que generen mayor rendimiento, 
una cultura cohesiva y una adecuada implantación (Porter, 1987, p. 29). 
          Para llevar a cabo esto, la empresa debe analizar el alcance de su ventaja competitiva 
que se desarrolla a partir de seis tipos: alcance del segmento, alcance vertical, alcance 
geográfico, alcance industrial, alianzas y alcances y, alcance competitivo y definición del 
negocio. Para efectos del presente proyecto sólo se trabajarán alianzas y alcances y, alcance 
competitivo y definición del negocio (Porter, 1987, p. 86). 
         Una empresa puede obtener mayores beneficios realizando alianzas e integraciones con 
el sector en cuanto a los establecimientos y en el espacio geográfico, lo cual no significa que 
se fusionen sino la búsqueda de un bien común, bien sea compartiendo actividades, 
convenios o coordinaciones permanentes entre ellos. Además, si la organización tiene 
claramente definidas sus unidades de negocio ayudará a prestar un mejor servicio a su 
segmento específico; la cantidad de unidades de negocio va directamente relacionada a los 
diferentes tipos de segmento que existan (Porter, 1987, pp. 86-87).  
          Para esto, la empresa debe aplicar la teoría de la estrategia competitiva, propuesta por 
Michael Porter que busca una posición favorable dentro de la industria donde también se 
encuentra la competencia. Su objetivo es “establecer una posición rentable y sostenible frente 
a las fuerzas que rigen la competencia en la industria” (1987, p. 29). 
          Porter plantea tres estrategias generales competitivas que sirven para sobresalir ante la 
competencia. El primero de ellos es el liderazgo global en costes donde se debe llevar a cabo 
la reducción de costos a partir de la experiencia, un control riguroso de los gastos fijos y 
variables sin descuidar la calidad del servicio y otros aspectos. 
 La segunda estrategia se basa en diferenciar el producto/servicio a ofrecer de tal manera que 
genere un valor agregado en la percepción de la demanda y de la competencia (Porter, 1980, 
p. 80). Se pueden tener en cuenta aspectos como: el diseño e imagen de la marca, la 
tecnología, el servicio al cliente, los canales de distribución, entre otros. “La diferenciación 
brinda protección en contra de la competencia porque los clientes son leales a la marca y 
porque disminuye la sensibilidad al precio”, es decir, fidelización (Porter, 1980, p. 80). 
        Por último, la segmentación se enfoca en un grupo de clientes de acuerdo al tipo de 
producto/servicio o el mercado geográfico. Es favorable puesto que la compañía podrá 
prestar un mejor servicio a su segmento, satisfaciendo en mayor grado sus necesidades a 
comparación de las empresas que compiten en mercados extensos (Porter, 1981, p. 81). 
        Para que una empresa desarrolle de manera eficiente sus procesos y pueda facilitar el 
cumplimiento de sus objetivos, debe aplicar el marketing con el fin de generar un valor 
agregado en los servicios o productos que ofrece. Es por esto que Philip Kotler propone un 
marketing basado en la gestión de un equilibrio entre la satisfacción del cliente, la 
fidelización y atracción de clientes potenciales (2006, p. 5). 
        La teoría que este autor plantea se desenvuelve en el ciclo de los siguientes conceptos: 
en primer lugar, necesidades (estados de carencia), deseos (determinados por la sociedad) y 
demandas (deseos que están ligados a la capacidad adquisitiva), que la empresa busca en los 
clientes para identificar su comportamiento mediante investigaciones y análisis de mercados. 
Por consiguiente, el resultado final de lo anterior permite que la organización elabore una 
propuesta de valor que se materializa por medio de una oferta de marketing bien sea, de 
productos, servicios, información o experiencias para generar la satisfacción del cliente 
(Kotler, 2006, pp. 6-7). 
         En tercer lugar, el cliente escoge entre las diferentes ofertas de marketing que le ofrece 
el mercado, la que mayor expectativa produzca independiente del costo de la obtención de 
este, lo que se conoce como valor para el cliente. Una vez se realiza la compra, la satisfacción 
será de acuerdo al nivel alcanzado de las expectativas. La compra es la relación que existe 
entre dos partes que se realiza a través de un intercambio de productos o servicios, ofreciendo 
a cambio el valor que estos tienen mediante una transacción. Cabe resaltar que es importante 
mantener el vínculo para lograr fuertes conexiones económicas y sociales para ampliar su 
mercado objetivo, el cual se establece dependiendo del número de personas que comparten la 
misma necesidad y que cuenten con una adquisición capaz de dar a cambio (Kotler, 2006, pp. 
9-10). 
         Por otro lado, el autor Luis Alfonso Pérez, establece cuatro tipos de marketing a partir 
de tres criterios: la orientación, los objetivos y la finalidad. El primero es el marketing 
comercial que va orientado a las necesidades del cliente, tiene como objetivo lograr márgenes 
de rentabilidad mediante indicadores de desempeño, con el fin de identificar necesidades 
insatisfechas y responder a estas, generando a su vez utilidades. Con respecto al marketing 
social, no solo se enfoca en cada individuo, sino en las necesidades de la sociedad o 
población objetivo que se encuentra en constantes cambios y su fin es responder 
constantemente frente a esos cambios para generar un bienestar y beneficio sociedad-empresa 
(2004, p. 108). 
          El marketing de causas complementa los dos anteriores puesto que juega un papel 
importante en la rentabilidad de la empresa sin dejar de lado la población objetivo y además, 
tiene en cuenta la importancia de ayudar a las ONG’s. Finalmente, el marketing lucrativo 
tiene como finalidad alcanzar los indicadores de crecimiento que se había propuesto al 
satisfacer las necesidades de su mercado meta, pero todo con el fin de que los beneficios no 
solo sean para la empresa, la población y las ONG’s como se había mencionado 
anteriormente, sino que el gobierno también se tiene en cuenta como parte fundamental de la 
sociedad (Pérez, 2004, p. 108). 
          Ahora bien, para Juan Bravo el marketing reúne diferentes técnicas que se agrupan en 
tres grandes áreas: las actividades de investigación, que tiene como fin conocer de manera 
detallada los elementos que conforman el mercado (consumidores, estructuras de 
distribución, actividades de comunicación, estrategias y planes adoptados por la empresa); las  
actividades de planificación y control, donde se deben definir los objetivos a alcanzar y la 
forma más eficaz de lograrlos mediante estrategias que permitan verificar el cumplimiento de 
estos (1990, p. 4). 
         Finalmente, en las actividades de ejecución es donde se materializan las estrategias 
propuestas para generar una reacción en el mercado bien sea alcanzando, manteniendo o 
disminuyendo su participación en el mismo (Bravo, 1990, p. 5). Dentro de estas actividades 
se encuentra la teoría del marketing mix que según cita Jorge Maldonado, Philip Kotler 
propone que una vez investigadas las 4Ps (producto, precio, promoción y plaza), las cuales se 
centran más hacia la empresa, se enfoque en las 4Cs (cliente, costo, conveniencia y 
comunicación) que van dirigidas hacia el cliente (2013, p. 61). 
          En este cambio, la importancia va orientada hacia el cliente y no al producto. La 
relevancia cambia de precio de venta a costo de adquisición para el consumidor. Para que 
exista más variedad de canales se le da más importancia al acceso al servicio o conveniencia 
que a la distribución y ventas. Finalmente, la comunicación va más allá de la promoción, ya 
que se busca generar una confianza y relación directa con el cliente (Maldonado, 2013, pp. 
61-62).  
5.3  Marco conceptual 
        Para continuar con este proceso, es importante definir algunos conceptos claves para el 
desarrollo del mismo. 
         Se busca proponer un Plan de Mejoramiento que surge a partir de la autoevaluación e 
identificación de los procesos que requieren de una mejora, mediante una serie de etapas que 
reconoce las debilidades a superar y las oportunidades a potencializar, todo esto con el fin de 
lograr mayor competitividad y productividad en la organización. En el desarrollo de la 
autoevaluación, para conocer la situación actual se debe proveer un diagnóstico en donde los 
stakeholders, como lo cita Friedman y Miles, son cualquier grupo o individuo a quien afecta 
o es afectado por los objetivos y logros de la organización, entre estos están los accionistas, 
clientes, trabajadores, proveedores y la comunidad local (2006, pp. 4-13), deben participar en 
el proceso (Universidad El Bosque, s.f., p. 7). 
        
            Para llevar a cabo un adecuado Plan de Mejoramiento se debe tener en cuenta la 
gestión humana que tiene como principal función direccionar a los colaboradores a realizar 
sus labores a partir de los objetivos de la organización sin dejar a un lado la sensibilidad, los 
valores humanos y éticos, el sentido de pertenencia con la empresa y la motivación 
organizacional, todo esto con una visión integral estratégica (Cuesta, 2010, pp. 1-2).  
  
         Uno de los aspectos que contribuiría al desarrollo de un Plan de Mejoramiento es a 
través del marketing mix, que describe las diferentes decisiones que toma la empresa con 
respecto a su producto o servicio en la entrada de este al mercado (Biblioteca de Manuales 
Prácticos de Marketing, 1990, p. 25). 
     Por otro lado, Thompson (s.f.) define el marketing mix como un nivel táctico en el 
cual los objetivos y “estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa 
pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio 
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribución que coloque el producto 
en el lugar correcto y en el momento más oportuno” (p.1). 
          Estos son los elementos que componen el marketing mix; producto, según Juan Bravo, 
es “todo elemento tangible o intangible (servicios), que satisface un deseo o una necesidad de 
los consumidores o usuarios que se comercializa en un mercado” (1990, p. 10) y busca 
generar preferencia por parte del cliente respecto a otros productos. Para que exista una 
transacción, debe haber un objeto de intercambio de producto por dinero, es así que el precio 
es la cantidad que la demanda está dispuesta a pagar por recibir a cambio un producto o 
servicio (1990, p. 11). 
         El tercer elemento es la promoción que son todas las estrategias y actividades que 
realiza una empresa para comunicar su producto o servicio y su aspecto diferenciador, todo 
con el fin de generar en el cliente la necesidad de compra (1990, p. 13). Para efectos del 
presente trabajo, no se abordará a fondo la plaza, que es el cuarto elemento del marketing 
mix. 
         Estos conceptos hacen parte del marketing el cual consiste en orientar todo los servicios 
y productos de un hotel en la satisfacción de las necesidades del consumidor, es decir, 
realizar productos que estén dirigidos al mercado objetivo (Schnaars, 1994, p.8). Según Peter 
Kotler el marketing es el proceso en el cual el “individuo o grupo obtienen lo que necesitan y 
lo que desean mediante la creación, oferta y el libre intercambio de productos y servicios 
conocido como el arte de vender productos” (Kotler, 2002, p.4) 
      Se debe definir el análisis interno como aquella herramienta que sirve para identificar 
las fortalezas y debilidades de una organización por medio de la estructura organizacional; 
unidades estratégicas del negocio; su cadena de valor; su técnica de gestión y la forma en 
como desarrolla sus actividades (Talaya & Mondéjar, 2013, p.41). 
   Asimismo, se debe definir el análisis externo que tiene como objetivo determinar las 
amenazas y oportunidades con respecto al entorno como sus competidores, su mercado, el 
desarrollo tecnológico, los diferentes medios de comunicación o canales de distribución que 
maneje la organización. Estos aspectos se pueden evidenciar en una matriz llamada DOFA 
(Talaya & Mondéjar, 2013, p.41). 
     A partir de estos análisis se proponen unas estrategias que se basan en el conjunto de 
acciones de las cuales la empresa busca destacarse de sus competidores, por medio de su 
reconocimiento en el mercado. De igual forma cada una de las estrategias debe estar enfocada 
en la oferta, que está conformada por el precio, producto, distribución y comunicación, todo 
esto con el propósito de obtener los resultados esperados (Biblioteca de manuales prácticos 
de marketing, 1990, p. 25). 
         El propósito de cada estrategia es el logro determinado en cada objetivo propuesto 
por la organización, este se define como “los resultados de mercado que se prevén alcanzar a 
través de las acciones que se tomarán en las distintas áreas” (Biblioteca de Manuales 
Prácticos de Marketing, 1990, p. 5).  
6. Aspectos metodológicos 
6.1     Metodología: 
Para iniciar se debe tener en cuenta la definición de investigación que es “un proceso 
sistemático, con una serie de etapas que se desarrollan con coherencia y no necesariamente en 
forma lineal, dado que permite la construcción de algunas de sus etapas en forma simultánea 
y se dan procesos de retroalimentación y ajustes de las mismas” (Paniagua et al., 2008, p. 17).   
   A partir de la investigación, se desarrollarán en el proyecto los siguientes métodos 
generales: cuantitativo-cualitativo. El método cuantitativo se encarga de medir las 
características globales basado en los diferentes marcos de la investigación que tiende a 
generalizar los resultados mediante la relación de variables deductivas (Bernal, 2006, p. 57), 
para este trabajo la fase cuantitativa se llevó a cabo mediante encuestas dirigidas a huéspedes, 
trabajadores y propietarios del Hotel Caney Lodge (Ver Anexo 2, 3, y 4), lo cual permitió 
realizar un análisis interno de la organización. 
         En cuanto a la metodología cualitativa, según Stephen Taylor, es la investigación que 
desarrolla datos descriptivos con variables inductivas, teniendo en cuenta una percepción 
humanística y holística que incluye a las personas, los escenarios y los grupos. La relación 
que debe tener estos dos métodos es que la información y los datos sean coherentes tanto en 
temas numéricos como en lo que comunican las personas (1984, pp. 20-22), en este caso se 
realizaron entrevistas dirigidas a los propietarios del hotel, competidores directos y a las 
entidades públicas y privadas pertenecientes a la localidad.  
Además, se aplicó la técnica de investigación de observación científica no participativa, 
donde previamente se planearon los objetivos a observar con un fin determinado y se recogió 
la información sin intervenir en la población de estudio (Díaz, 2011, pp. 7-8). 
        Asimismo, para identificar las causas y efectos de la problemática del presente trabajo, 
se realizó un diagrama de Árbol de Problemas que es una herramienta importante en temas de 
planificación de proyectos, sirve para dar soluciones a aquellos problemas, priorizándolos y 
generando objetivos y decisiones (Secretaría técnica de planificación,2010,p.2), donde se 
evidencian las causas en un nivel inferior, los efectos en un nivel superior y la problemática 
central en el medio relacionando los dos niveles, (La Gra, 1993, p.91) 
Todo lo anterior, permitió realizar el diagnóstico general de la situación actual del hotel, el 
cual se analizó y a partir de esto, se desarrollaron estrategias de mejoramiento.   
 
Figura 1. Árbol de problemas 
Fuente: Metodología de árbol de problemas utilizada para esquematizar la problemática 
desarrollada en la descripción y delimitación del tema. Elaboración propia, 2017. 
 
6.2        Muestreo 
 
         Para poder identificar la situación actual de la empresa, diagnosticar y analizar se 
realizó una encuesta dirigida a los clientes del Hotel Caney Lodge. Para determinar la 
cantidad de personas que deben ser encuestadas según el procedimiento probabilístico que 
estipula que todos los elementos de la población tienen la misma posibilidad de ser 
escogidos, se eligen a partir de características de la misma y el tamaño de la muestra, esta 
puede ser por medio del método de Muestreo Aleatorio Simple, el cual señala que de una 
población homogénea, la muestra se elige al azar evitando preferencias por parte del 
investigador (Hernández et al., 2010, p. 185). 
 
Se seleccionó la siguiente fórmula para calcular la muestra: 
 
Donde n es el tamaño de la muestra, N el tamaño de la población, la desviación estándar 
donde se utilizó un valor constante de 0.5, Z que es el nivel de confianza del 95% que 
equivale a 1.96 y e que es el error muestral que en este caso será 0.05. 
 
Teniendo en cuenta que el Hotel Caney Lodge cuenta con 12 habitaciones disponibles, que en 
promedio de enero a octubre del 2017 tuvo un total de 139 habitaciones vendidas y tomando 
como referencia 30 días de cada mes, es decir, 360 habitaciones disponibles mensuales; el 
porcentaje de ocupación promedio es de 30,5%. Para poder hallar la población total (N), se 
multiplica el promedio de noches vendidas por el promedio de ocupación y da como 
resultado 53.  
 
N 53 
Z 1,96 
E 0.05 
Σ 0,5 
 
       El resultado total teniendo en cuenta la tabla anterior y aplicando la fórmula es de 47, por 
lo tanto, la encuesta a clientes se realizó a 47 personas según la muestra.   
7. Diagnóstico y análisis general de la empresa 
 
        A continuación, se dará inicio al desarrollo de los dos primeros objetivos específicos 
para su cumplimiento, los cuales abarcan el estudio de la demanda, el análisis de los 
resultados de las encuestas, la identificación del DOFA y las matrices MEFI, MEFE y 
MAFE, con sus respectivos análisis internos y externos. 
7.1 Análisis de la demanda 
 
        Al recopilar la información, se exponen dos factores: las noches vendidas y la 
proveniencia de huéspedes, esto sirve para identificar el mes con mayor ocupación y cuál es 
el mercado al cual se le dirige el producto/servicio; el primero hace referencia al número de 
noches vendidas de los años 2016 y 2017, se evidencia que en ambos años el mes de 
noviembre fue el mes en el que se vendió el mayor número de noches. No obstante, la 
diferencia entre noviembre del primer año y del segundo fue de 217 noches predominando el 
año 2017 con 354 noches. Lo anterior, se debe a que en dicho mes se vendió hospedaje de 
larga estadía tanto a empresarios con sus familias como a turistas internacionales (A. 
Montaña, comunicación personal, 07 de febrero de 2018).  
 
      El total de noches vendidas para el año 2016 fue de 955, obteniendo un porcentaje de 
ocupación del 21,74%. En comparación con la ocupación hotelera del mismo año, según el 
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, el sector obtuvo un porcentaje del 56,2% lo que 
quiere decir que Hotel Caney Lodge estuvo por debajo del sector en un 34,5% (2017). Sin 
embargo, para el año 2017 se vendieron 1.837 noches con una ocupación del 41,94% 
aumentando en un 20,20% de un año a otro respectivamente. Con respecto al sector, este tuvo 
un porcentaje de ocupación del 55,5% con una diferencia de tan solo 13,6% con el hotel 
(MinCIT, 2017). Cabe resaltar, que en el año 2017 el hotel tomó la decisión de abrir al 
público exhibiendo su marca en la entrada del hotel. Adicionalmente, los propietarios han 
estado monitoreando los diferentes canales electrónicos más que antes lo cual permitió la  
llegada de mayores turistas internacionales (A. Montaña, comunicación personal, 07 de 
febrero de 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2. Número de noches vendidas 2016.  
Fuente: Elaboración propia, 2017 
 Figura 3. Número de noches vendidas 2017. 
Fuente: Elaboración propia, 2017 
 
 
      En segundo lugar, se encuentra el factor de proveniencia de los huéspedes durante el año 
2016 y 2017 se obtuvo como resultado que, en su mayoría, el 47% en el 2016 y el 42% en el 
2017, el lugar de origen es el municipio de Barrancabermeja ubicado en el departamento de 
Santander. En segundo lugar, con un 10% en el 2016 y 11% en el 2017, es Orito, Putumayo y 
Miraflores, Boyacá (Figura 3 y 4).  
 
      Se evidencia que hay una gran diferencia porcentual entre el primer municipio y los 
demás, puesto que el principal mercado del hotel son huéspedes de negocios, específicamente 
de Barrancabermeja ya que esta es denominada la capital petrolera (Ecopetrol, 2013) y el 
hotel tiene una alianza empresarial informal con Ecopetrol (A. Montaña, comunicación 
personal, 31 de octubre, 2017). 
   
 
  
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4. Proveniencia huéspedes nacionales 2016 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
  
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 En cuanto a los turistas internacionales para el año 2016 el país de proveniencia que más 
representó fue México, siendo del 100% de los huéspedes internacionales el 48%, no 
obstante, tan solo el 4 % del total de huéspedes. En el caso del 2017, la mayor procedencia de 
huéspedes internacionales fue de China con un 52% equivalente al 4% del total de clientes 
(Figura 5 y 6). 
 
Figura 6. Proveniencia huéspedes internacionales 2016 
Figura 5. Proveniencia huéspedes nacionales 2017 
Fuente: Elaboración propia, 2017 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
 
Figura 7. Proveniencia huéspedes internacionales 2017 
Fuente: Elaboración propia, 2017.  
 
          Asimismo, durante la recolección de información de número de noches vendidas 
durante los dos últimos años, se evidenció que en algunas ocasiones se realizó venta de 
habitaciones por meses. Sin embargo, fueron únicamente cuatro huéspedes durante estos 
años, es por esto que, al ser una minoría, se les tuvo en cuenta cada noche vendida y no por 
meses.   
7.2 Análisis de los resultados 
 
         Después de realizar 47 encuestas a los clientes que se estaban hospedando o se 
hospedaron recientemente, se obtuvieron los siguientes resultados: 
          El 86, 36% considera buena la atención al registrarse en el hotel puesto que es la 
propietaria quien recibe en su mayoría a los huéspedes y en general es muy amable con todas 
las personas que llegan. Tan solo el 7,58% considera que es regular por inconvenientes 
específicos que han tenido.  
 Figura 8. Calificación de la atención al registrarse en el hotel 
Fuente: Elaboración propia, 2017.  
 
         Sin embargo, aunque consideren el servicio en la entrada generalmente bueno, el 
57,58% califica las instalaciones del hotel como regulares por algunos daños específicos en 
paredes y humedad. A quienes no les afecta este inconveniente, el 34,85%, considera que son 
buenas las instalaciones.  
 
Figura 9.Calificación de las instalaciones del hotel. 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
          De la misma manera, el 46,97% de los encuestados considera en igual proporción que 
la limpieza y las condiciones de su habitación y baño se encuentran entre buenas y regulares 
porque, aunque califican muy bien la limpieza, algunas habitaciones tienen los mismos daños 
que las instalaciones generales en cuanto a la humedad.  
 
Figura 10.Calificación de la limpieza y condiciones de la habitación y baño 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
 
         No obstante, los problemas que se pueden tener por aspectos físicos del hotel son 
minimizados cuando se califica la atención y el servicio por parte de los trabajadores puesto 
que el 69,70% lo califica como buena. Algunos huéspedes comentaron que, la primera 
impresión del hotel no es la mejor pero que, la propietaria brinda un buen servicio y las 
impresiones negativas desaparecen. Sin embargo, el 22,73% consideró este aspecto como 
regular.  
 Figura 11. Calificación de la atención y el servicio por parte de los trabajadores 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
 
         Quienes consideraron que el servicio y la atención fue regular, el 68,97% opina que con 
personal capacitado el servicio mejoraría y el 31,03% cree que con mayor personal el servicio 
mejoraría.  
 
Figura 12. Aspectos a considerar para contribuir con una mejora 
Fuente: Elaboración propia 
  
        Por otro lado, como se mencionó anteriormente el Hotel Caney Lodge posee una alianza 
empresarial informal con la compañía de Ecopetrol, es por esto que el 50% de los 
encuestados manifiesta haberse enterado a cerca del hotel por dicha alianza. Es importante 
mencionar que los gastos de alojamiento a los que incurren los empresarios no son pagos por 
la empresa sino directamente por ellos, esto se debe a que el hotel realiza un acuerdo de 
disminución de tarifa. El 37,88% menciona que fue a través del voz a voz que se enteró del 
hotel, al ser el canal de distribución con más peso. Tan solo el 9% y 3% optaron por canales 
electrónicos como Airbnb y Booking respectivamente.  
 
Figura 13. Métodos de canales de comunicación por los que el huésped conoce el hotel. 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
        El 96, 97% de los encuestados considera que el precio que pagó por noche es 
proporcional con el servicio recibido. Cabe resaltar, que aunque la tarifa fija es de $60.000 
por noche, en algunas ocasiones, cuando se trata específicamente de reservas de grupos, la 
propietaria realiza negociaciones que pueden llegar a dejar la tarifa por noche hasta en 
$30.000 (A. Montaña, comunicación personal, 17 de noviembre, 2017). 
 Figura 14. ¿Considera usted que el precio que pagó por noche es proporcional con el servicio 
recibido? 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
 
        Debido a las percepciones generales de cada huésped respecto del hotel, el 60,61% 
recomendaría a otras personas que visiten el hotel, de allí que el método del voz a voz sea tan 
predominante, más el 39,39% no lo recomendaría.  
 
Figura 15. ¿Recomendaría a otras personas que visiten el hotel? 
Fuente: Elaboración propia, 2017. 
 
         Asimismo, se realizó una entrevista a la propietaria del hotel y de esta se obtuvo que 
este cumple con los requisitos y estándares exigidos por las entidades gubernamentales, sin 
embargo, ella afirma que hay aspectos que deben tener una mejora continua y se encuentran 
en proceso. Aunque realizó capacitaciones de apoyo exigidas por el Instituto Distrital de 
Turismo, considera que no necesita ayuda externa para el cumplimiento de esto. Debido a que 
es ella quien tiene contacto directo con el huésped, no encuentra necesario realizar 
capacitaciones a los trabajadores del hotel (A. Montaña, comunicación personal, 17 de 
noviembre, 2017). 
 
        La propietaria no tiene clara la definición del concepto de producto/servicio que ofrece 
en su hotel, puesto que no especifica el tipo de alojamiento más sí los aspectos 
diferenciadores que brinda con respecto al servicio (A. Montaña, comunicación personal, 17 
de noviembre, 2017). Adicionalmente, no se lleva un adecuado control de registro de 
huéspedes, lo cual le dificulta el conocimiento de su ocupación, noches vendidas y tipo de 
huésped.  
         
           Por lo anterior, la propietaria considera que se debe implementar un software que 
abarque todo el tema de reservas y contabilidad (A. Montaña, comunicación personal, 17 de 
noviembre, 2017), esto facilitaría su trabajo en cuanto al orden, la información, la agilidad y 
el conocimiento de la efectividad del funcionamiento del hotel.  
 
    En cuanto a la selección del personal, las principales características que tiene en 
cuenta en los aspirantes son la actitud, la calidad en el servicio y el empoderamiento de sus 
tareas. Sin embargo, en el trabajo de observación se evidencia que el personal no demuestra 
tener dichas características (A. Montaña, comunicación personal, 17 de noviembre, 2017). 
 
         Con respecto a la contribución en la generación de ventas mediante los canales 
electrónicos en los que se encuentra vinculado el hotel y la página web, en una escala de 1 a 
5, donde 1 es la calificación más baja y 5 la más alta, la propietaria considera que se 
encuentra en 2; el trabajo se encuentra más enfocado en la difusión de tarjetas por medio de 
huéspedes que ya se hospedaron, es decir, el voz a voz (A. Montaña, comunicación personal, 
17 de noviembre, 2017). 
 
7.3 Diagnóstico general de la empresa 
 
          Con el fin de identificar la situación actual de la organización, se debe realizar un 
análisis interno y externo mediante la matriz DOFA que se emplea en la planificación 
estratégica empresarial, la cual “presenta las oportunidades y amenazas del entorno y las 
fortalezas y debilidades de la empresa” (Francés, 2006, p. 25). Esta herramienta es la base 
para establecer estrategias que contribuyan a la mejora continua del establecimiento. 
         Según David después de desarrollar el DOFA, se debe evaluar en primer lugar, la 
situación interna de la empresa mediante la Matriz de Evaluación de los Factores Internos 
(MEFI), la cual contribuye para reconocer si las fuerzas internas de la organización son 
favorables o desfavorables (1997, p. 184).  En segundo lugar, para complementar el análisis 
estratégico se realiza la Matriz de Evaluación de los Factores Externos (MEFE), enfocado en 
las oportunidades y amenazas externas de la empresa evidenciando si son positivas o 
negativas (1997, p. 144).  
         Para la elaboración de las matrices nombradas anteriormente, se establece un análisis 
cuantitativo asignando pesos de relevancia y calificación en orden de importancia, para 
obtener un peso ponderado. El resultado obtenido permitirá identificar las estrategias que 
debe adaptar la organización mediante la matriz MAFE desarrollando cuatro tipos de 
estrategias propuestas por David. (1997, p. 200) 
 
 Figura 16. DOFA Hotel Caney Lodge 
Fuente: Se evidencian las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del Hotel Caney Lodge. 
Elaboración propia, información basada en observación de campo y en el análisis de los resultados de 
las encuestas y entrevistas. 
7.4 Análisis interno       
Para llevar a cabo el análisis interno de la organización, se realizó la Matriz de 
Evaluación de los Factores Internos tomando las fortalezas y debilidades que surgieron a 
partir del DOFA. El peso de cada factor a analizar se asignó entre 0,0, es decir, nada 
importante hasta 1,0 como muy importante, el total conjunto da la suma de 1,0. La 
calificación es entre 1 y 4 en nivel de relevancia. El peso ponderado es la multiplicación del 
peso de cada factor con su calificación correspondiente (1997, p. 184). 
       
 
Con respecto al cuadro anterior, cabe resaltar que el peso ponderado de las 
debilidades está por encima de las fortalezas en 1,18 puntos evidenciando que las fuerzas 
internas son desfavorables en el hotel.  
            Se identifica como debilidades la falta de claridad del tipo de producto y servicio a 
ofrecer por parte de los propietarios asignándole el mayor peso ponderado. No se tiene 
definido qué tipo de alojamiento es, si es por noches vendidas o por arrendamiento por 
meses. Lo anterior junto con las negociaciones informales, lleva como consecuencia la 
variación en las tarifas y la falta de preparación en temas técnicos referentes al manejo 
Figura 17. Matriz MEFI  
Fuente: Elaboración propia, 2018. 
adecuado del hotel como producto, servicio, capacitaciones a los colaboradores, sistemas, 
entre otros.  
        Además, el servicio a ofrecer es empírico puesto que no cuentan con un protocolo 
establecido durante el ciclo del huésped, adicional a una falta de claridad en el segmento de 
clientes al que se están dirigiendo. Esta es una de las razones por las que el hotel tiene un 
inadecuado control y orden en los procesos obteniendo a su vez el mayor peso ponderado, 
tanto en el front en aspectos como el registro de los huéspedes donde se limitan con la 
información de los clientes, la informalidad con la que se reciben las llamadas, la 
presentación personal inadecuada debido a la ausencia de uniformes y en el tipo de 
comunicación directa con los clientes.  
 
       En el back office, no llevan un registro de ocupación, así como tampoco un registro de 
rotación de habitaciones lo que les impide conocer la estacionalidad del hotel y cuáles son las 
habitaciones más vendidas. Los temas contables y financieros no se llevan con un debido 
orden de la misma forma que el área administrativa. Todo esto, puede deberse a que la 
propietaria es la encargada de manejar tanto el front como el back office al mismo tiempo. 
Cabe resaltar, que todos los procesos que no se encuentran establecidos y no se realizan 
correctamente desde el front, en reacción de cadena afectarán hasta los procesos del back 
office, por ejemplo, si no se conoce la cantidad de huéspedes o noches vendidas en un 
periodo determinado, no se conocerán las ventas y por ende no se podrá hacer un estado de 
resultados. Los temas financieros y contables son manejados por la propietaria por medio del 
software Excel, únicamente es contratado un contador para efectos de pago de impuestos.  
 
      El Hotel Caney Lodge cuenta con un organigrama realizado en el año 2016 por requisito 
para la renovación del Registro Nacional de Turismo. Sin embargo, con la observación 
realizada en campo se evidencia que los cargos como Gerente General, Subgerente 
Financiero y Administrativo y Auxiliar Administrativa y Recepcionista los ocupa la misma 
persona, es decir, la propietaria. Además, en este momento no hay como tal una persona en el 
cargo de Mercadeo y Publicidad. Es importante mencionar, que el organigrama no se realizó 
de forma adecuada ya que mezcla cargos con áreas.  
 
Figura 18. Organigrama Hotel Caney Lodge 
Fuente: Organigrama Hotel Caney Lodge. Elaborado por Aminta Montaña, 2016.  
 
      Adicionalmente, la dependencia que tiene el hotel en cuanto a la generación de ventas por 
medio de la táctica de comunicación de voz a voz es alta y genera inconformidad con los 
ingresos. Se considera una debilidad debido a que, en caso de que los huéspedes no difundan 
información del hotel, este no cuenta con otros métodos de soporte que permitan que no se 
debilite. Finalmente, existen afectaciones en algunas instalaciones, bien sea de áreas públicas 
o de las habitaciones, a causa de la humedad en las paredes lo cual genera mala impresión del 
estado y mantenimiento del hotel e inconformidad en los huéspedes.  
 
        Por el contrario, a pesar de la informalidad en el servicio, esto no quiere decir que no se 
brinde con calidez y amabilidad. La propietaria tiene como objetivo generar en el huésped un 
ambiente familiar y de hospitalidad donde le permita sentirse como en casa. La colaboración 
y la atención son el eje fundamental en la prestación del servicio, por esto ella se encuentra a 
disposición del cliente a cualquier momento del día y se le facilita ya que vive en el hotel; 
puede llegar a generarse un nivel de confianza tan alto con los huéspedes, específicamente 
con los que visitan continuamente el hotel, que les permite entrar a su vivienda y compartir 
con ellos.   
       Asimismo, se identificó como fortaleza que la mayor proveniencia de huéspedes sea de 
Ecopetrol ya que es un segmento que se encuentra fidelizado desde la apertura del hotel, es 
por esto que se maneja una tarifa menor para empresarios miembros de esta compañía puesto 
que son ellos quienes cubren el gasto de hospedaje (A. Montaña, comunicación personal, 17 
de noviembre, 2017). 
Cabe resaltar, que el hotel cuenta con el cumplimiento del 78% de la Norma Técnica 
Sectorial Colombiana  NTS – TS 002 para establecimientos de alojamiento y hospedaje 
(EAH). Requisitos de sostenibilidad del 2014. La empresa Asesoria y Servicios en Calidad 
(Asser), verificadores contratistas por parte del Fondo Nacional de Turismo (FONTUR), han 
sido los que han monitoreado durante cada renovación del RNT del hotel el cumplimiento de 
la norma y su última revisión fue el 12 de julio de 2018 donde establecieron el porcentaje de 
cumplimiento (A. Montaña, comunicación personal, 30 de julio, 2018).   
7.5 Análisis externo    
Por otro lado, para desarrollar el análisis externo de la organización, se realizó la 
Matriz de Evaluación de los Factores Externos tomando las oportunidades y amenazas del 
entorno a partir del DOFA. Se debe tener en cuenta, que la cuantificación se realiza de la 
misma forma que el MEFI.  
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Si bien, las fortalezas del hotel no se destacan referente a las debilidades, según el 
análisis MEFE las oportunidades predominan sobre las amenazas en 1,17 puntos siendo un 
óptimo resultado que puede convertirse en fortalezas a futuro.  
 Dentro de las oportunidades, se evidencia que la que más se destaca (0,68 peso ponderado) 
es llegar a tener un mayor posicionamiento en el mercado si el hotel potenciara los 
canales de distribución electrónicos, puesto que al ya ser parte de ellos no incurriría 
Figura 19. Matriz MEFE 
Fuente: Elaboración propia, 2018. 
en costos de registro y aumentarían las posibilidades de ventas. Además, se podría 
tener una mayor promoción a través de las redes sociales ya que el comportamiento de 
los huéspedes hoy en día es muy dependiente a la tecnología, lo cual es un reto para el 
hotel debido a que debe existir una excelencia en el servicio para que el cliente genere 
comentarios positivos que se aprovecharían para un buen reconocimiento (Profi 
Mercadeo, 2017). 
 
        Asimismo, realizar posibles alianzas con establecimientos gastronómicos, de lavandería 
y de transporte cercanos se considera como una oportunidad debido a que llamaría más la 
atención a los huéspedes porque ofrecería servicios adicionales que posiblemente algunos de 
los clientes estén dispuestos a pagar. Cabe resaltar, que la ubicación geográfica del hotel 
favorecería dichas alianzas por la variedad gastronómica que se encuentra en la zona y los 
diferentes establecimientos comerciales, además de los atractivos turísticos y culturales.  
 
         Se realizó un análisis de competidores por ubicación geográfica y se evaluaron las 
variables indicadas en la siguiente figura:  
 
Fuente: Cuadro de análisis de la competencia. Elaboración propia.  
         Se puede evidenciar que el competidor directo no solo por ubicación geográfica, sino 
por tarifa y tipo de servicio es el Hotel Andino Real; en primer lugar, es el hotel con la tarifa 
Figura 20. Análisis de la competencia 
más económica y esta se encuentra sujeta a cambios dependiendo de la cantidad de 
huéspedes. En segundo lugar, ofrece habitaciones con baño interno y con baño externo, 
alojamiento por días, semanas y meses y, el convencional. Por último, cuenta con bajas 
condiciones en sus instalaciones y no evidencian un adecuado control de limpieza (H. 
Baquero, comunicación personal, 03 de febrero de 2018).  
 
         Este hotel actúa con rivalidad en cuanto a tarifas y servicios a ofrecer. Según la 
propietaria, cuenta con una alianza empresarial similar con Ecopetrol y disminuye 
considerablemente sus precios con el fin de captar la atención de sus clientes sin importar las 
consecuencias que esto le genere. De la misma manera, puede ofrecer mayor cantidad de 
servicios por el mismo precio con tal de ser escogidos (A. Montaña, comunicación personal, 
17 de noviembre, 2017).  
 
          Mediante la observación en campo se encontró que hoteles como La Casa Kolping, 
Teusaquillo Boutique y Casanovas Boutique cuenta con tarifas más elevadas debido a que su 
servicio es formal, sus instalaciones son adecuadas y prestan servicio adicional de 
restaurante. Todos los hoteles estudiados cuentan con venta a través de canales electrónicos 
puesto que hoy en día se convierte en tendencia el acceso a través de medios virtuales.  
 
         Cabe resaltar que al ser Ecopetrol el principal cliente del hotel, se evidencia como 
amenaza los cambios en el entorno de la industria del petróleo, el fracking y la minería que, 
desde un punto de vista negativo, llegara a impedir el desplazamiento de los trabajadores a 
Bogotá y por ende afecte la ocupación y los ingresos del hotel.  
7.4 Matriz Analítica de Formación de Estrategias (MAFE) 
 
Una vez elaborada la matriz DOFA con su respectivo análisis interno y externo, se 
efectúa una matriz derivada de la anterior denominada MAFE, esta se enfoca en cuatro tipos 
de estrategias: la primera hace referencia a las estrategias FO donde las fortalezas internas se 
aplican para aprovechar las oportunidades externas, en segundo lugar están las DO que busca 
mitigar las debilidades internas por las oportunidades externas, en tercer lugar se encuentran 
las FA que pretenden destacar las fortalezas de la organización para evitar o disminuir las 
consecuencias de las amenazas externas. Finalmente, las estrategias DA sirven para reducir 
las oportunidades y eliminar las amenazas que se efectúan en el entorno (De la parra,1997, p. 
195). 
 
Cabe resaltar, que cada una de las estrategias propuestas se desarrollarán en el 
apartado de Plan de Mejoramiento dentro de diferentes cuadros que van enfocados en el 
cumplimiento de los objetivos específicos. Estas se organizarán de acuerdo a objetivos y 
actividades específicas a realizar con su respectivo responsable, cada cuadro contará con un 
análisis que profundiza las propuestas del plan. 
  
8. Plan de Mejoramiento  
 
         En el presente apartado, se pretende proponer nuevas estrategias para dar cumplimiento 
al Plan de Mejoramiento enfocado en los objetivos tres, cuatro y cinco, que hacen referencia 
al desarrollo del producto y servicio, fortalecimiento de la gestión humana y procesos 
organizacionales y métodos de promoción.   
 
Figura 21. Matriz MAFE 
Fuente: Elaboración propia, 2018. 
        Teniendo en cuenta las tres estrategias competitivas de Michael Porter, el Plan de 
Mejoramiento se enfoca en dos de ellas, la diferenciación y segmentación, la primera tiene 
como objetivo generar un valor agregado a sus clientes para que su producto y servicio se 
perciba como único respecto a la competencia del hotel. La segunda tiene como eje principal 
el grupo de clientes al que se prestará el servicio, este se relaciona con la diferenciación ya 
que busca satisfacer las necesidades del mercado y sirve para generar un servicio 
especializado (Porter, 1980, pp. 80-82).  
 
8.1    Producto/Servicio  
 
         Con base en el diagnóstico y el análisis de los resultados se identificó como principal 
debilidad la falta de claridad del tipo de producto/servicio que el Hotel Caney Lodge ofrece, 
esto se debe a que realiza sus procesos de forma empírica e informal y no tiene claridad sobre 
las características que debe tener un hotel, en cuanto a la primera imagen se debe realizar una 
modificación con respecto a áreas públicas y habitaciones, debe realizar alianzas con 
diferentes establecimientos para adicionar servicios al huésped. Asimismo, el servicio debe 
ser formal y personalizado para cumplir con una calidad y atención del servicio adecuada. 
Por lo anterior, se diseñaron estrategias de mejoramiento enfocadas en el desarrollo del 
producto y servicio a clientes empresarios y extranjeros, con el fin de establecer un nicho de 
mercado, mejorar la calidad y generar valor.  
 
Con respecto al producto, los objetivos, estrategias y actividades están enfocadas en 
mejorar la imagen física del hotel. Es por esto, que se propone mitigar los aspectos negativos 
que a primera vista generan una mala impresión en los huéspedes.  Por ejemplo, la 
adecuación de la zona del parqueadero y entrada al hotel, las zonas de humedad y la 
visibilidad de los cables eléctricos. Asimismo, se enfatiza en la mejora de elementos que no 
necesariamente pueden generar una impresión negativa a los huéspedes pero que pueden 
contribuir con la formalidad y la higiene del hotel, entre estos se encuentra la sistematización 
de las habitaciones en lencería de camas y baños, la personalización de los amenities con la 
marca y la adecuación de la recepción.  
 
Parte de las estrategias del producto, se enfocan en la disminución del gasto de 
energía y agua mediante actividades de prevención y concientización a los huéspedes. Esto 
busca contribuir a la continua aplicación y mejora de cumplimiento de la Norma Técnica 
Sectorial NTS – TS 002 de requisitos de sostenibilidad. 
 
Figura 22. Estrategias del producto 
Fuente: Cuadro de estrategias enfocadas en el producto. Elaboración propia, 2018. 
  
En cuanto al servicio, las propuestas para el Plan de Mejoramiento están centradas en 
primer lugar, en la formalización del mismo realizando capacitaciones en lenguaje verbal y 
corporal adecuado, ampliando la información de los huéspedes y contando con el apoyo de 
un practicante en el área de hotelería. Además, se busca enfocar el servicio en el nicho de 
mercado empresarial, es por esto que se propone realizar alianzas comerciales con empresas 
petroleras, farmacéuticas y de eventos en Bogotá, puesto que son tipos de organizaciones 
donde sus colaboradores requieren trasladarse a la ciudad capital constantemente.  
De igual forma, se propone brindarles a los huéspedes servicios adicionales al de 
alojamiento para que la oferta sea amplia y diversa, mediante otras alianzas con 
establecimientos de la zona como lavandería, restaurantes y transporte y que esto genere una 
colaboración recíproca en promoción, precios y fidelización de clientes.  
 
Figura 23. Estrategias de servicios 
Fuente: Cuadro de estrategias enfocado en el servicio. Elaboración propia, 2018. 
  
8.2    Procesos organizacionales y recursos humanos 
De igual forma, se identificó como falencia el inadecuado control y orden en los 
procesos del Hotel Caney Lodge. Por consiguiente, se diseñaron estrategias de mejoramiento 
enfocadas en la gestión humana buscando cumplir objetivos como: descripción de los cargos 
con sus respectivas funciones documentadas, generación de políticas de motivación para los 
colaboradores con el fin de generar un ambiente cálido de trabajo y realizar capacitaciones de 
servicio al cliente.  
Para que el hotel no incurra a gastos de nómina a corto plazo y los propietarios 
puedan tener un personal de apoyo, se propone contratar un practicante de una institución 
educativa superior. Se propone realizar un convenio, con la Facultad de Administración de 
Empresas Turísticas y Hoteleras de la Universidad Externado de Colombia y/o con la 
Facultad de Administración Turística y Hotelera de la Fundación Universitaria Cafam, para 
recibir estudiantes que estén interesados en llevar a cabo su práctica. Para esto el hotel deberá 
contactarse con el respectivo Coordinador de prácticas de cada facultad, quien evaluará junto 
con los propietarios las necesidades del hotel y establecerán el cargo del practicante a recibir. 
Adicionalmente, se debe cumplir con requisitos como: contar con el Registro Nacional de 
Turismo actualizado y con los debidos documentos de representación legal. De realizarse el 
convenio, la facultad daría a conocer a los estudiantes la vacante con el perfil solicitado. El 
practicante cumplirá cargos administrativos y operativos en el hotel, que le servirán para su 
formación profesional y personal.  Sin embargo, como estrategia a mediano plazo una vez el 
hotel cuente con un mayor posicionamiento y alcance un punto de equilibrio en sus ingresos, 
se propone contratar una persona adicional que cuente con estudios previos relacionados a la 
hotelería que sea de apoyo en labores administrativas, con el fin de formar una planta mínima 
de personal. Este colaborador cumpliría el cargo de auxiliar administrativo que se encuentra 
dentro del organigrama que el hotel ya tiene establecido (Ver figura 18).  
 
 
 
 
       
 
  En cuanto a los procesos organizacionales, las estrategias propuestas se basan en 
ordenar y facilitar los procedimientos internos y externos del hotel mediante la 
implementación del sistema CloudBeds, llevando un seguimiento y control del desarrollo de 
este. Por último, realizar un cronograma de tareas administrativas. Todo lo anterior con el fin 
de reunir información que permita analizar, evaluar y tomar decisiones adecuadas. Esto será 
realizado por los colaboradores, quienes tendrán claras sus responsabilidades. 
Figura 24. Estrategias gestión humana 
Fuente: Cuadro de estrategias enfocadas en gestión humana, Elaboración propia, 2018.  
 
 
 
8.3 Posicionamiento y promoción 
 
Para fortalecer el nicho de mercado empresarial al cual el Plan de Mejoramiento 
busca apuntar, se propone un programa de fidelización para huéspedes frecuentes enfocado 
en brindar un servicio personalizado, que permita conocer los gustos y necesidades del cliente 
para que a través de ello, el hotel genere valor y recordación de marca en la persona. De igual 
forma, se plantea un servicio adicional gratuito de Business Center dado que son un tipo de 
mercado que requiere el uso constante de equipos tecnológicos e internet, con el objetivo de 
satisfacer sus necesidades. 
 
Debido a que el hotel cuenta con una gran dependencia de la táctica de comunicación 
del voz a voz y es débil en promocionarse por otros medios, se realizaron estrategias 
enfocadas en impulsar y actualizar diferentes métodos de promoción que generan mayor 
posicionamiento al hotel.  
Figura 25. Estrategias procesos organizacionales 
Fuente: Cuadro de estrategias enfocadas en procesos organizacionales, Elaboración propia, 2018. 
Asimismo, se busca que el hotel modifique y actualice su sitio web con respecto a la 
imagen y diseño innovador enfocado a un mercado empresarial e incremente las reservas por 
medio de este canal directo, teniendo en cuenta que no generará costo adicional de comisión.  
Finalmente, se propone generar mayor volumen de ventas a través de los canales de 
distribución con los que cuenta el hotel actualmente y de este modo generar posicionamiento 
mediante comentarios y calificaciones de sus huéspedes.  
 
 
Figura 26. Estrategias de posicionamiento y promoción 
Fuente: Cuadro de estrategias enfocadas en el posicionamiento y promoción, Elaboración 
propia, 2018.  
 
 
8.4 Costos del Plan de Mejoramiento 
 
En la siguiente tabla, se evidencian los costos de aplicar el Plan de Mejoramiento 
según las actividades que únicamente generan costo monetario de cada uno de los objetivos 
planteados. Las actividades que no aplican, son porque pueden ser realizadas por los mismos 
propietarios o la ejecución de las mismas no generan rubros. Cabe resaltar, que para la 
realización del mismo se hizo una investigación previa de los materiales e instrumentos 
necesarios, cantidades y su respectiva mano de obra en caso de que aplicara. En su mayoría, 
se tomó como referencia los precios de Homecenter sede Bogotá - Calle 170, a excepción del 
Sistema de Cloudbeds que establece su tarifa mensual en el sitio web. Se exponen los costos 
unitarios y el costo total de cada actividad, generando como resultado 10’268.038 de total de 
inversión.  
 
 8.5 Financiamiento del proyecto  
 
Para analizar el financiamiento del Plan de Mejoramiento, se deben tener en cuenta 
variables como las ventas, los costos, las utilidades y la ocupación. De esta manera, se podrá 
examinar la forma en que el hotel podrá financiar el proyecto a mediano plazo, se busca 
realizar una comparación en cómo se encuentra actualmente el hotel y cómo se vería 
beneficiado si deciden aplicar el plan.  
 
Los datos se tomarán en cuenta a partir de la variación entre el año 2016 y 2017 y 
estableciendo metas de crecimiento para el segundo periodo del 2018 y para el 2019. Como 
estrategia, se pretende aumentar la ocupación del hotel. Cabe resaltar, que las cifras que se 
toman en cuenta son a partir del año 2016 puesto que la operación como hotel dio inicio en 
ese momento al obtener el primer Registro Nacional de Turismo y por ende se omiten los 
datos de los anteriores años.  
 
Con respecto al porcentaje de ocupación del año 2016, este fue del 21,74% 
comparado con el porcentaje de ocupación del sector de hoteles de menos de 50 habitaciones 
que fue del 44,1% (Departamento Administrativo Nacional de Estadística [DANE], 2016), es 
decir, estuvo 22,36% por debajo, lo que evidenció una inadecuada operación del hotel. No 
obstante, para el 2017 la ocupación aumentó a 41,94%, es decir, el doble del año anterior.  
 
 
Figura 27. Costos Plan de Mejoramiento 
Fuente: Tabla de costos para aplicar el Plan de Mejoramiento. Elaboración propia, 2018. 
Asimismo, los ingresos por alojamiento del año 2016 fueron de 48’523.667, siendo 
noviembre el mes con mayor número de ventas por recibir un grupo de huéspedes de 
negocios durante todo el mes. Para el año 2017, las ventas aumentaron en un 37% con un 
total de 76’788.333, esto se debe a que en ese año el hotel fortaleció sus ventas mediante los 
canales electrónicos y sus relaciones comerciales. Sin embargo, los costos por concepto de 
servicios públicos, nómina, utensilios, mantenimiento y otros, para el año 2016 fueron el 
65,4% de las ventas generando una utilidad de 16’786.966. Para el año 2017 los costos se 
mantuvieron similares al del año anterior siendo el 66,11% de las ventas, con una utilidad de 
26’026.396.  
 
Teniendo en cuenta los datos anteriores, se puede evidenciar que el hotel no cuenta 
con la suficiente solvencia económica para cubrir los costos de la aplicación del Plan de 
Mejoramiento en su totalidad, es por esto que se propone financiar el proyecto mediante un 
crédito de libre inversión otorgado por una entidad bancaria que ofrezca una tasa de interés 
considerable a pagar, con el fin de distribuir los costos a una cuota mensual fija que sea 
conveniente, sin afectar a gran escala los gastos mensuales. A continuación, se muestra una 
tabla de amortización simulando cómo serían los pagos a efectuar para 24 meses, con una 
tasa de interés del 1,35% mes vencido: 
 
 Figura 28. Tabla de amortización para crédito de libre inversión 
Fuente: Elaboración propia, 2018. 
 
A partir de la tabla anterior, se observa que, si el hotel optara por tomar un crédito 
similar, tendría que cancelar cuotas fijas de $505.305 aproximadamente durante 24 meses, 
alrededor de 6’063.648 al año.  
 
Con el proyecto, se propone llevar a cabo el cumplimiento de metas en aumento de 
ocupación y ventas ya que, en el año 2017, el número de noches vendidas fue de 1.837, es 
decir, 153 noches mensuales y 5 diarias en promedio. El objetivo de aplicar el plan es 
aumentar la venta de noches de 5 a 8 diarias, 240 mensuales y 2.880 al año en promedio, 
teniendo un incremento de 1.043 aproximadamente. Suponiendo que cada noche vendida 
tuviera una tarifa de $60.000, implicaría ventas anuales de alrededor de $172.800.000, es 
decir, un aumento del 55,56% en ventas y del 22,66% en ocupación, quedando en 66,60%.  
 
8.6 Cronograma de aplicación del Plan de Mejoramiento 
 
Para llevar a cabo el Plan de Mejoramiento, se propone aplicarlo mediante un 
Diagrama de Gantt, en el cual se tomaron las estrategias de cada objetivo propuesto y se 
organizaron por orden de ejecución en etapas mensuales. Se da una estimación del tiempo 
necesario que llevará cada una con mes de inicio y mes de finalización (Planificación y 
Programación del Proyecto, s.f.). Se tomaron en cuenta principalmente las estrategias que no 
requieren una alta inversión monetaria para que sean aplicadas en lo que resta del año 2018, 
pero que servirán para aumentar los ingresos del hotel.  
 
Figura 29. Cronograma de Aplicación 
Fuente: Elaboración propia. 2018. 
 Cabe resaltar, que el orden de la aplicación del Plan de Mejoramiento según el cronograma 
expuesto anteriormente, es a consideración de las autoras del trabajo de grado. Sin embargo, 
los propietarios del hotel pueden modificar el cronograma según su criterio.  
8.7 Esquema de documentos soporte para la aplicación del Plan de Mejoramiento  
 
Se realizaron los siguientes documentos soporte y/o modelo, con el fin de efectuar 
adecuadamente el Plan de Mejoramiento facilitándoles a los propietarios el desarrollo del 
mismo. Cabe resaltar que se tuvieron en cuenta las actividades propuestas que lo requieren.   
 
En primer lugar, con el propósito de disminuir el gasto de energía y agua, se 
realizaron avisos informativos de prevención y concientización para que sean ubicados en las 
habitaciones y baños. Esta información contribuye a la formación de la Responsabilidad 
Social Empresarial (RSE) del hotel, cumpliendo con parte de la normatividad exigida para la 
renovación del Registro Nacional de Turismo cada año.  
Esta iniciativa puede generar un valor agregado al hotel, puesto que se sigue la 
tendencia de turismo sostenible que enfatiza la Organización Mundial del Turismo con los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible y el Turismo (2014, pp. 1-2).  
  
 
 
Figura 31. Aviso preventivo de energía eléctrica 
Fuente: Aviso informativo para disminuir el gasto de energía, información tomada de 
https://ecologiahoy.net/contaminacion/20-ideas-para-ahorrar-energia-consejos-para-
economizar-en-el-hogar/, Elaboración propia, 2018. 
 
En segundo lugar, para que el hotel pueda ofrecer servicios adicionales, se 
busca realizar alianzas comerciales con otros establecimientos como lavanderías, 
restaurantes y servicios de transporte. Para esto, se propone el siguiente modelo 
Figura 30. Aviso preventivo agua 
Fuente: Aviso informativo para disminuir el gasto de agua, información tomada de 
http://malaguaindustrial.blogspot.com.co/, Elaboración propia, 2018.  
general de carta de presentación del hotel donde se expone el vínculo que se quiere 
formar con las distintas empresas.  
 
 
 
 
 
En tercer lugar, para que el hotel amplíe su demanda dentro del mismo mercado 
empresarial y petrolero, se busca realizar mayores alianzas con otras empresas petroleras 
como Cavipetrol, Unión Sindical Obrera de la Industrial del Petróleo (USO) y  la Caja 
Figura 32. Carta presentación alianzas comerciales 
Fuente: Carta de presentación para que el hotel realice alianzas con establecimientos comerciales. 
Elaboración propia, 2018. 
Cooperativa Petrolera Coopetrol, debido a que son empresas a las cuales los propietarios 
desean ofrecer sus servicios y son clientes que viajan frecuentemente a la ciudad de Bogotá y 
por ende aumentan la posibilidad de hospedarse en el hotel si existe un convenio entre las 
mismas. Para esto, se propone el siguiente modelo general de carta de presentación del hotel 
donde se expone el convenio con dichas empresas.  
 
 
Figura 33.Carta presentación alianza empresarial 
Fuente: Carta de presentación para que el hotel realice alianzas empresariales. Elaboración 
propia, 2018. 
 
 
En cuarto lugar, para que los propietarios puedan identificar las funciones de cada uno 
de los cargos, con sus respectivas funciones y responsabilidades, se propone aplicar la 
plantilla del Manual de Descriptivos de Cargos propuesta por el autor Ramiro Hurtado en su 
libro Guía Práctica para la Gestión de los Recursos Humanos, lo cual dará mayor efectividad 
y claridad en el desempeño. Este manual debe estar a disposición tanto de los colaboradores 
como lo jefes.  
Se debe definir de qué manera se le dará a conocer a los colaboradores su propio 
descriptivo de cargos y la información contenida debe ser revisada y actualizada, por lo 
menos, una vez cada dos años, debido a los frecuentes cambios empresariales (2015, pp. 45-
47). 
 
 
Finalmente, con el fin de ordenar todas las tareas administrativas se establece un 
modelo de cronograma para facilitar el desarrollo de cada una de estas y establecerlas según 
su prioridad y responsable.  
Figura 34. Manual Descriptivo de Cargos 
Fuente: Manual de Descriptivos de Cargos. Elaborado por Ramiro Hurtado, 2015.  
Para la elaboración del cronograma, se debe tener en cuenta la relevancia de cada 
actividad a partir de las fechas y del % de importancia que se debe asignar de la siguiente 
manera: si se encuentra entre 0% a 33%, se considera la actividad o tarea de baja importancia, 
si se le asigna entre 34% a 67% es una actividad de mediana importancia y, finalmente, entre 
68% a 100% es de alta importancia. Esto con el fin de establecer un orden en la realización 
de cada actividad o tarea pendiente y como recordatorio de las que están próximas a llegar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 35. Cronograma de Tareas 
Fuente: Plantilla de cronograma de tareas y actividades para el Hotel Caney Lodge. Elaboración propia, 2018. 
  
9. Conclusiones y Recomendaciones 
9.1 Conclusiones 
 El Hotel Caney Lodge, se ha esforzado por mantener a los trabajadores de la 
compañía Ecopetrol como su cliente principal, llevando así 14 años de relación 
comercial. Lo anterior, ha generado una gran experiencia en el servicio a clientes 
empresariales.  
 El Hotel Caney Lodge manejó su administración de manera empírica durante 12 años. 
No obstante, hace dos años tomaron la iniciativa de formalizarse y obtuvieron su 
primer Registro Nacional de Turismo. Cabe resaltar, que ha sido mínimo el tiempo 
para su formalización que los propietarios requieren mayor información en temas 
normativos, organizacionales y de procesos hoteleros. 
 El Hotel Caney Lodge se encuentra ubicado en el sector de Teusaquillo, zona de 
interés turístico y patrimonio cultural con arquitectura colonial. De igual forma, por la 
cercanía con el Comando de Acción Inmediata (CAI) genera seguridad a los 
huéspedes. Oportunidades que los propietarios pueden tener en cuenta para 
convertirlo en una fortaleza si se considera el potencial.  
 En cuanto al sistema de ventas y promoción se identificó que existen debilidades en la 
adquisición de nuevos canales. Por ende, no se han dado los resultados esperados y 
sigue primando el método antiguo de ventas del voz a voz.   
 El Hotel Caney Lodge no tiene claridad sobre el nicho de mercado al cual va dirigido.  
 Se evidencia que el Hotel Caney Lodge no contempla las nuevas tendencias y no 
cumple con propuestas innovadoras que le hagan ser competitivo en el mercado.  
 Es importante mencionar que el servicio brindado a los huéspedes es su fortaleza más 
grande respecto a la calidez y amabilidad puesto que es su principal objetivo es hacer 
sentir a los huéspedes en un ambiente familiar.  
 La aplicación del Plan de Mejoramiento permitirá dar optimismo a los propietarios 
para que no abandonen la administración del hotel. 
 
9.2 Recomendaciones 
 
 
 Se recomienda aplicar el Plan de Mejoramiento por etapas, según se evidencia en el 
cronograma de aplicación (Ver figura 28) teniendo en cuenta las necesidades y los 
recursos económicos disponibles. De forma que, si se ven resultados positivos en el 
proceso de implementación, se pueda seguir desarrollando hasta completarlo.   
 Se recomienda realizar acciones de fidelización a los huéspedes frecuentes, de tal 
manera que se brinde un servicio personalizado que satisfaga sus necesidades y gustos 
en términos de alimentación, servicios y atención.  
 Se recomienda hacer presencia constante en todos los canales de promoción, ya que 
sirve para generar credibilidad, crecimiento y posicionamiento.  
 Se recomienda llevar a cabo el Plan de Mejoramiento ligado con aspectos de 
sostenibilidad para fortalecer la aplicación de la Norma Técnica  NTS – TS Sectorial 
Colombiana 002 de requisitos de sostenibilidad para establecimientos de alojamiento 
y hospedaje.  De este modo, poder aumentar el porcentaje de cumplimiento en un 
10% para alcanzar un 88%.  
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Anexos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla de proveniencia y cantidad de huéspedes nacionales del año 2016. Elaboración 
propia.  
 
 
Anexo  1.Proveniencia Huéspedes Nacionales 2016 
Anexo  2. Proveniencia Huéspedes Nacionales 2017 
 
 
Fuente: Tabla de proveniencia y cantidad de huéspedes nacionales del 2017. Elaboración 
propia.  
 
 
 
 
 
 
Fuente:Tabla de proveniencia y cantidad de huéspedes internacionales 2016. Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo  3. Proveniencia Huéspedes Internacionales 2016 
  
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla de proveniencia de huéspedes internacionales del año 2017. Elaboración propia.  
Anexo  5. Encuesta a los huéspedes de Hotel Caney Lodge 
Se realiza la encuesta con el fin de medir el nivel de satisfacción de los clientes respecto al servicio 
ofrecido en el hotel para contribuir con su mejora continua.  
1. Cómo califica la atención al registrarse en el hotel  
a. Excelente 
b. Bueno 
c. Regular 
d. Malo 
2. Considera que las instalaciones del hotel son: 
a. Excelentes  
b. Buenas  
c. Regulares 
d. Malas 
3. Cómo considera la limpieza y condiciones de su habitación y baño 
a. Excelente 
b. Buena 
c. Regular 
d. Mala 
4. Cómo califica usted la atención y servicio por parte de los trabajadores 
a. Excelente  
b. Buena 
c. Regular 
d. Mala 
5. Si la respuesta cuatro fue regular o mala, considera usted que: 
a. Con mayor personal el servicio mejoraría. 
b. Con personal capacitado el servicio mejoraría. 
c. Todas las anteriores. 
d. Ninguna de las anteriores. 
6. Por cuál medio se enteró acerca del hotel: 
a. Internet (marque alguna de las opciones) 
Página web Booking Despegar Airbnb Redes sociales 
b. Voz a voz 
c. Alianza empresarial 
d. Otro ________________ 
Anexo  4. Proveniencia Huéspedes Internacionales 2017 
7. Considera usted que el precio que pagó por noche es proporcional con la calidad del 
servicio recibido 
a. Sí 
b. No 
¿Por qué? _____________________________________________ 
8. Recomendaría a otras personas que visiten el hotel 
a. Sí 
b. No 
 
Anexo  6. Encuesta a los colaboradores del Hotel Caney Lodge 
Encuesta realizada para conocer la satisfacción por parte de los colaboradores, con el fin de analizar 
los procesos y la gestión humana. 
1. En qué aspectos considera importante tener capacitación 
a. Servicio al cliente 
b. Temas específicos de sus actividades laborales 
c. Todas las anteriores 
d. Otro ______________________________ 
2. Desempeña usted sus funciones de acuerdo a algún tipo de estándar o lineamiento establecido 
a. Sí 
b. No 
3. Cuenta con programas de limpieza y mantenimiento para el establecimiento 
a. Sí 
b. No 
4. Cómo considera usted el trato recibido por los propietarios del hotel 
a. Excelente 
b. Buena 
c. Regular 
d. Mala 
5. Cómo considera usted el trato recibido por  parte de los huéspedes 
a. Excelente 
b. Buena 
c. Regular 
d. Mala 
6. Considera usted necesario la contratación de personal adicional para el cumplimiento de todas 
las funciones 
a. Sí 
b. No 
7. En una escala de 1 a 5, donde 1 es la calificación más baja y 5 la más alta, ¿qué tan satisfecho 
se encuentra con su labor? 
1 2 3 4 5 
 
 
Anexo  7. Encuesta para la propietaria del Hotel 
Esta encuesta se realiza con el fin de identificar aspectos en los que podría mejorar el hotel, desde el 
punto de vista del propietario que garanticen el conocimiento del producto/servicio, del talento 
humano y el posicionamiento de la marca. 
1. Considera que el hotel cumple con todos los requisitos y estándares que exigen las entidades 
gubernamentales 
a. Sí 
b. No 
2. Considera necesario contar con ayuda externa para el cumplimiento de estos requisitos 
a. Sí 
b. No 
3. Cómo define el producto/servicio que ofrece en el hotel 
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________ 
4. ¿Qué aspectos tiene en cuenta para la selección del personal? (Puede seleccionar más de una 
opción) 
a. Formación académica 
b. Experiencia 
c. Recomendaciones 
5. Considera necesario la implementación de un software para la efectividad de los procesos del 
hotel 
a. Sí 
b. No 
6. En una escala de 1 a 5, donde 1 es la calificación más baja y 5 la más alta, ¿qué tanto 
considera que los canales electrónicos y la página web contribuyen a la generación de ventas 
en el hotel? 
 
1 2 3 4 5 
 
7. Considera usted que si el hotel fuera abierto al público tendría mayor reconocimiento 
a. Sí 
b. No 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
